Perspectivas en el Uso del Comercio Electronico por Pequeñas y Medianas Empresas en la ciudad del Cusco, 2019 by Figueroa Benavente, Roger et al.
 




Fecha: Ene. 2019 
  Versión: 01 
Página 1 de 57 
 
Elaborado por: Revisado por: Aprobado por: 
Equipo de investigación 
 
Vicerrector de Investigación Rector 
 
UNIVERSIDAD GLOBAL DEL CUSCO 
VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN 
DIRECCIÓN DE INVESTIGACIÓN 
PROGRAMA ACADÉMICO: ADMINISTRACIÓN DE NEGOCIOS 
GLOBALES 
 
PERSPECTIVAS EN EL USO DEL COMERCIO ELECTRONICO 




LINEA DE INVESTIGACION: DESARROLLO DEL SECTOR 
PRIVADO 
 
         Mg. Roger Figueroa Benavente 
Dra. Rudy Félix Quillama 
Mg. Edwin Umeres Mena 
 
 
Cusco – 2019 
APROBADO CON RESOLUCIÓN N° 028-2019-R-UGLOBAL 
 




Fecha: Ene. 2019 
  Versión: 01 
Página 2 de 57 
 
Elaborado por: Revisado por: Aprobado por: 
Equipo de investigación 
 






La investigación tiene por propósito describir las perspectivas del uso del comercio 
electrónico en las pequeñas y medianas empresas de la ciudad de Cusco, el método 
aplicado corresponde a un estudio de ruta cuantitativa, alcance descriptivo y de diseño no 
experimental, en cuanto a la intervención de los sujetos de estudio corresponde a un 
estudio de corte transversal; la muestra de estudio es de tipo probabilístico por tanto el 
tamaño de muestra determinada es de 384 empresas. Entre las conclusiones se evidencio 
los siguientes: Los tipos de comercio electrónico más utilizados en las pequeñas y 
medianas empresas de la ciudad del Cusco en el año 2019, está el B2C denominado 
negocios al consumidor final en un 52,1% y el B2B denominado negocio a negocio en un 
23,2%; entre tanto las principales limitaciones en el uso del comercio electrónico esta las 
compras tradicionales que mantienen los consumidores y la desigualdad global; por otro 
lado los principales retos que afrontan en materia de comercio electrónico las pequeñas y 
medianas empresas de la ciudad del Cusco son la de mejorar la experiencia de compra y 
potenciar las habilidades de los compradores. Finalmente se evidencia que las 
perspectivas en materia de uso del comercio electrónico en las pequeñas y medianas 
empresas de la ciudad del Cusco en el año 2019 han tenido efecto positivos puesto que el 
fenómeno de globalización absorberá todas las posibilidades de comercio futuro haciendo 
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The research aims to describe the perspectives of the use of electronic commerce in the 
small and medium enterprises of the city of Cusco, the method applied corresponds to a 
quantitative route study, descriptive scope and design not experimental, as regards the 
intervention of the subjects of study corresponds to a transversal study; the study sample 
is of probabilistic type therefore the sample size determined is 384 companies. Among 
the conclusions evidenced the following: The types of electronic commerce most used in 
the small and medium enterprises of the city of Cusco in 2019, is the B2C called business 
to the final consumer in 52,1% and the B2B called business to business by 23,2%; 
meanwhile the main limitations in the use of electronic commerce are the traditional 
purchases that maintain consumers and global inequality; Moreover the main challenges 
that face in matter of electronic commerce the small and medium enterprises of the city 
of Cusco are that to improve the experience of purchase and to enhance the abilities of 
the buyers. Finally it is evidenced that the perspectives on the use of electronic commerce 
in the small and medium enterprises of the city of Cusco in 2019 have had positive effect 
since the phenomenon of globalization will absorb all the future trading possibilities by 
making intensive use of the Internet. 
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1.1. Descripción del Problema. 
 
En los últimos años, el incremento de membresía de usuarios de la Internet ha 
dado lugar en especial a las empresas a tener la posibilidad de mejorar sustancialmente 
aspectos claves de su actividad; en especial aquellos referidos a la comunicación con sus 
grupos de interés y de manera particular la difusión de la información sobre los bienes y 
servicios que ofertan. Del mismo modo el Internet ha sido un elemento decisorio para que 
las empresas puedan realizar sus aprovisionamientos al permitírseles nuevas formas de 
gestionar transacciones con sus proveedores.  
 
Según el Global Ecommerce Report del año 2017 el comercio electrónico ha 
crecido en ese periodo con una tasa de crecimiento estimado del 17 % a nivel mundial, 
poseyendo el continente asiático el 50 % del mercado global del comercio electrónico. 
(Ecommerce, 2017) Por su parte Quelle (2017) indica que a pesar que hay un notable 
crecimiento del comercio electrónico, uno de sus principales desafíos es la confianza, tal 
es así que más del 42% de consumidores citan la confianza como la principal barrera para 
comprar online, por ello se hace indispensable crear un clima de confianza entre los 
consumidores para incorporarse con éxito al comercio electrónico a nivel mundial. 
(Quelle, 2017) 
 
Según la prestigiosa revista especializada en el mundo de los negocios y las 
finanzas, las tiendas virtuales en la actualidad presentan varios retos, entre ellos destaca, 
la posibilidad de conseguir una mayor personalización en las ventas online, atendiendo 
las preferencias cada vez más exquisitas de los consumidores; siendo necesario combinar 
la Big Data con la inteligencia artificial a efectos de que las tiendas online puedan generar 
perfiles concretos para comprender las necesidades de los clientes y de esta forma 
personalizar al máximo la experiencia de compra. (Sayol, 2015) 
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Otro reto importante es que las marcas adoptaran cada vez más una mentalidad de 
suscripción, combinando incluso pagos online mediante el uso de tarjetas de crédito y 
PayPal. Así mismo, las tiendas virtuales deben competir en la calidad y precisión en los 
envíos de las compras realizadas online.  En cuanto a los contenidos más valorados para 
llegar hasta los nuevos clientes online, el vídeo será el tipo de contenido que prime sobre 
todos los demás y en el que hay que centrar esfuerzos. De hecho el 64% de los 
compradores aseguran que YouTube ha sido el canal que más ha influido en su compra, 
y esto lo saben las empresas. (Ramírez, 2018) 
 
En la actualidad los usuarios denominados clientes de la ciudad del Cusco aún 
mantienen sus hábitos de compras tradicionales, donde el factor principal de esta compra 
está basado en la relación de precio y calidad, esto implica que los usuarios al momento 
de realizar sus compras tanto de prendas de vestir como de electrodomésticos, antes 
analizan estos dos aspectos, por lo que muchos de ellos visitan tiendas comerciales  para 
preguntar, observar  y palpar el diseño, modelo y calidad del producto y ver si el precio 
es justo por lo que se pide; todo lo contrario ocurre en los comercios electrónicos, pues el 
usuario no tienen opción de probarse, medirse y palpar el producto ya que es virtual por 
lo que la mayoría de los usuarios prefieren el comercio tradicional. 
 
Otra de las deficiencias con lo que cuenta los consumidores de la región cusco son 
las bajas competencias tecnológicas que manejan; si bien es cierto que la población 
cusqueña se ha incrementado de 358.052 habitantes a 437.538 habitantes según el censo 
del año 2017, esto se tendría que ver como un aspecto favorable para las pequeñas y 
medianas empresas dedicadas al comercio electrónico, pero del todo esto no es positivo 
pues como se tiene entendido gran parte de la población está conformado por personas 
menores de 34 años y mayores de 40 años, según algunos estudios las personas menores 
de 34 años tienen buenas competencias tecnológicas comparados a aquellas personas 
mayores a 40 años; la poca habilidad tecnológica de un usuario puede generar gastos 
insulsos que fácil pueden ser evitados mejorando dichas competencias, pues el comercio 
virtual como su nombre indica permite a las personas realizar sus compras virtuales 
mediante el internet por lo que se evitan el costo de traslado y tiempo; pero no solamente 
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es el hecho de comprar sino también tienen las posibilidades de elegir un producto en 
diferentes páginas web. 
 
Por otra parte está la desigualdad global, este fenómeno trae consigo una serie de 
consecuencias que pueden ser evitados a través de una serie de mecanismos tales como: 
acceso equitativo a educación y empleo, este mecanismo permite que la persona tenga la 
oportunidad de estudiar una carrera por ende tener un empleo digno en donde puedan 
pagarle un salario justo, asimismo es necesario realizar cambios de políticas educativas, 
salariales y toma de decisiones ; por otro lado es necesario revisar el registro financiero 
global para ver con que activos se cuenta, con la finalidad de disminuir la evasión 
tributaria, lavado de activos y por ende la desigualdad. Al tener conocimiento sobre la 
desigualdad global y como está limita el comercio electrónico, es preciso indicar que una 
parte de los consumidores de la región Cusco se encuentran en la pobreza por lo que no 
tienen posibilidades de poder comprar computadoras menos teléfonos móviles por lo que 
este tipo de limitación no favorece al comercio electrónico. 
 
Asimismo está el efecto de saturación y suspensión que se da en los comercios 
electrónicos, este tipo de fenómeno se da a diario en las PYMES de la ciudad del Cusco, 
debido a que el internet cuenta con un espacio limitado, el cual hasta la actualidad está 
siendo superado por la cantidad de personas que acceden a dicho sistema por lo que en el 
tiempo o ciertos momentos puede llegar a ser saturados y por ende suspendidos su 
funcionamiento; este tipo de falencias requiere que los empresarios de hoy siempre estén 
realizando manteniendo a sus páginas web.  
 
1.2. Formulación de Problema. 
 
1.2.1. Problema General. 
 
¿Cuáles son las perspectivas en materia de uso del comercio electrónico en las 
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1.2.2. Problemas Específicos. 
 
a. ¿Cuáles son los tipos de comercio electrónico más utilizados en las pequeñas 
y medianas empresas de la ciudad del Cusco? 
b. ¿Cuáles son las principales limitaciones en el uso del comercio electrónico 
por las pequeñas y medianas empresas de la ciudad del Cusco? 
c. ¿Cuáles son los retos que afrontan en materia de comercio electrónico las 
pequeñas y medianas empresas de la ciudad del Cusco? 
 
1.3. Justificación.  
 
1.3.1. Conveniencia  
 
 El presente trabajo de investigación es conveniente, puesto que los resultados 
obtenidos permitan alcanzar los objetivos de la investigación las pequeñas y medianas 
empresas de la región del Cusco deben convertirse de empresas tradicionales a empresas 
que realicen transacciones en el comercio electrónico, desde luego, que ya existen en la 
actualidad, empresas dedicadas al comercio electrónico que nunca fueron empresas 
tradicionales. La importancia que tiene este trabajo radica en los beneficios que reciben 
las marcas adoptaran cada vez más una mentalidad de suscripción, combinando incluso 
pagos online mediante el uso de tarjetas de crédito, las implicancias prácticas están en la 
capacidad de identificar sobre el cumplimiento que comercio electrónico guarde relación 
con las pequeñas y medianas empresas.  
 
1.3.2. Valor teórico  
 
El aporte a la ciencia radica en la explicación de la relación entre comercio 
electrónico y su relación con las pequeñas y medianas empresas, por lo que reafirmó su 
valía científica. Desde el punto de vista metodológico, la investigación permitirá construir 
y validar instrumentos que permitan recoger datos con la confiabilidad deseada a efectos 
de probar las hipótesis que sean necesarias para dar respuesta a los problemas de 
investigación.  
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1.3.3. Relevancia social  
 
Siguiendo a Hernández y Mendoza (2018) una investigación tiene el carácter de 
ser social, cuando el fenómeno materia de estudio, comporta relaciones entre aspectos 
propios de la sociedad tales como el proceso de compra y venta de bienes y servicios, 
para satisfacer cada una de las manifestaciones sociales, en este caso de las necesidades 
incluso según la jerarquía de Maslow.  
 
Tiene sustento social, pues permite mejorar las condiciones de vida de quienes 
participan en el mercado, a mayores ganancias, también va a representar mejores estilos 
de vida, por consiguiente la calidad de vida de las personas que se integran al comercio 
electrónico, también va a mejorar. 
 
De otro lado desde el punto de vista social, en estos tiempos, es más seguro tener 
dinero plástico en lugar de dinero físico, por el incremento de la delincuencia en nuestra 
medio, por ello la connotación social incluye hasta el momento en que los bienes o 
servicios que uno adquiere, llega hasta la puerta de la casa. 
 
1.4. Objetivos de investigación. 
 
1.4.1. Objetivo general. 
 
Describir las perspectivas en materia de uso del comercio electrónico en las 
pequeñas y medianas empresas de la ciudad del Cusco en el año 2019. 
 
1.4.2. Objetivos específicos. 
 
a. Determinar los tipos de comercio electrónico más utilizados en las pequeñas y 
medianas empresas de la ciudad del Cusco. 
b. Identificar las principales limitaciones en el uso del comercio electrónico por las 
pequeñas y medianas empresas de la ciudad del Cusco.2019. 
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c. Describir los retos que afrontan en materia de comercio electrónico las pequeñas 
y medianas empresas de la ciudad del Cusco. 
 
1.5. Delimitación del estudio 
 
1.5.1. Delimitación espacial  
 
El presente estudio se realizó en la ciudad de Cusco, tomando en cuenta las 384 
PYMES que existen en la ciudad del Cusco. 
 
1.5.2. Delimitación temporal  
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2.1. Antecedentes de estudios. 
 
En un estudio realizado por Pérez (2016) con el objetivo de realizar una propuesta 
de estrategia de negocios basado en dos bloques, el valor añadido en las unidades 
económicas al utilizar el comercio electrónico y la propuesta de modelo de comercio 
electrónico, utilizando para ello una técnica de investigación de naturaleza cuantitativa, 
utilizando como recolección de datos el método de encuesta. El tipo de pregunta que se 
empleó en el cuestionario fue de elección múltiple y por categoría, las variables que se 
midieron fueron el manejo de internet, uso y conocimiento del comercio. 
 
Dentro de los hallazgos más relevantes de la presente investigación se tiene que 
el comercio electrónico a nivel nacional ha ido en aumento, según la Asociación 
Mexicana de Internet su uso es cada vez más frecuente para la compra venta de productos 
o servicios. Del año 2013 al año 2014 aumentaron las compras en un 34% a nivel 
nacional, siendo dato positivo para el uso del comercio electrónico. Sin embargo en 
Nezahualcóyotl, solo el 26% de la población cuentan con internet en sus hogares o 
trabajo. Siendo este una gran limitante para que realicen compras o ventas a través de 
internet, desaprovechando el alcance y beneficios que se pueden obtener.  
 
Otra limitante importante que se obtuvo gracias a las encuestas aplicadas, fue 
que el 58% de los encargados de los establecimientos se encuentran interesados en 
emplear el comercio electrónico, y solo el 22% han realizado alguna compra en internet, 
de los cuales el 67% de establecimientos realizan compras anualmente, reflejando una 
área de oportunidad para la adopción del modelo. Para que se pueda aplicar el modelo 
propuesto, se recomienda que se adapten los dos bloques de manera gradual, y conforme 
a la implantación del mismo ir realizando los ajustes correspondientes que requieran las 
MYPES, sin dejar de lado su manera tradicional de comercializar. (Pérez, 2016) 
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Mientras que Tabares y Ramos (2017) realizaron un estudio con el objetivo de 
analizar el comercio electrónico en las empresas fabricantes de tapetes y kits de carretera, 
investigando su utilización para identificar oportunidades de mejora en el sector de 
autopartes. En una investigación descriptiva, utilizando el método inductivo, tomando 
como muestra seis empresas dedicadas a la fabricación de tapetes y kits de carretera, 
utilizando como instrumento el cuestionario, llegaron a la conclusión que es importante 
tanto para las empresas y para los consumidores conocer los aspectos legales del comercio 
electrónico, pues al ser una tendencia en crecimiento, el desconocimiento de esta genera 
desconfianza para ambas partes, se contextualizó el panorama legal de este en Colombia 
y se halló que su regulación está ligada a la ley modelo de comercio electrónico 
desarrollada por la CNUDMI, incluida en la legislación colombiana mediante la ley 527 
de 1999 adaptándose a sus normas, evidentemente tanto como compradores y vendedores 
están amparados y protegidos por la Ley. (Tabares & Ramos, 2017) 
 
Por su parte Damacén (2005) con el objetivo de conocer las ventajas del 
comercio electrónico en las negociaciones comerciales y su impacto en la gestión 
empresarial de las PYMEs en el Perú, teniendo como muestra de estudio a 20 PYMEs 
que aceptaron ser encuestadas, todas ellas con acceso a Internet y que realizan comercio 
electrónico, se tomó como fuente de información y análisis, una encuesta que se realizó 
a 20 empresas, aplicando un cuestionario basado en los objetivos y las variables de 
hipótesis de investigación. Llegando a la conclusión que el comercio electrónico no será 
una moda que pase pronto, porque como se percibe tiene consecuencias que rebasan las 
fronteras. Es probable que existan PYMEs que no encuentren sentido abrir una tienda 
web, pero las tiendas web no son el comercio electrónico ni la economía digital. Perciben 
que con el tiempo se desarrollaran nuevos tipos de vías de comunicación. La tecnología, 
la web y otros medios o procesos, son solo un camino para alcanzar la meta trazada de 
mejorar las negociaciones comerciales y por ende un fuerte impacto en la gestión 
empresarial de las PYMEs en el Perú. (Damacén, 2005) 
 
Rodas (2017) teniendo por objetivo general determinar el efecto en el proceso 
de comercialización a través del uso del comercio electrónico en la empresa Industrias 
Prada. Con apoyo del diseño cuasi experimental del enfoque cuantitativo con pre y post 
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prueba, espaciados en un periodo de tiempo de cinco meses. Los resultados reflejan que 
no hubo variación significativa en cuanto al nivel ventas en el periodo analizado, pero sí 
hubo una variación positiva significativa respecto a la cobertura de publicidad que se 
incrementó exponencialmente, teniéndose este registro en la cantidad de visitas 
visualizadas en la herramienta Google Analytics. Para finalizar puntualizó que este 
incremento en la cobertura publicitaria y de acceso a la empresa Industrias Prada, a través 
del portal web, incidió en el incremento de sus utilidades por la captación de nuevos 
clientes. (Rodas, 2017) 
 
2.2. Bases Teóricas. 
 
2.2.1. Definición de perspectiva  
 
Según Nicuesa (2014) la perspectiva es el punto de vista particular  y subjetivo 
que tienen las personas sobre el uso del comercio electrónico. (Nicuesa, 2014) En la 
actualidad existen varias perspectivas sobre comercio electrónico los cuales en este 
estudio se pondrán en manifiesto. 
 
En base a la definición de este término queda claro que una perspectiva puede 
cambiar de un día para otro, es decir es efímero, cambiante, pues las personas van 
cambiando de perspectiva a medida que van desarrollando y adquiriendo nuevas 
experiencias. 
 
2.2.2. Definición de comercio electrónico 
 
Originalmente el término se aplicaba a la realización de transacciones mediante 
medios electrónicos, como por ejemplo el intercambio electrónico de datos. Sin embargo, 
con el advenimiento de la Internet a mediados de los años 90, comenzó el concepto de 
venta de servicios por la red, usando como forma de pago medios electrónicos como las 
tarjetas de crédito. Desde entonces, las empresas han estado preocupadas por mantenerse 
a la vanguardia y poder ofrecer lo que hoy en día sus clientes están demandando. (BSM, 
2015) 
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La definición más sencilla de comercio electrónico es: cualquier forma de 
transacción comercial donde las partes interactúan electrónicamente, en lugar del 
intercambio o contacto físico directo. Sin embargo, esta definición no considera 
totalmente el espíritu del comercio electrónico, el cual surge de los cambios y la evolución 
de la tecnología, y está revolucionando la forma de hacer negocios. Una definición más 
amplia y precisa de comercio electrónico está referido al uso de las tecnologías de la 
informática y las telecomunicaciones, que soportan las transacciones de productos o 
servicios entre las empresas, entre estas y particulares o con el Estado. 
 
El comercio electrónico es en estos momentos un concepto que está 
revolucionando la percepción de los escenarios en los que se desarrollan las iniciativas 
empresariales y los mercados financieros. Los elementos que hacen posible el comercio 
electrónico se encuentran ligados al avance de la tecnología de la información, los cuales 
mediante el uso de Internet y demás herramientas informáticas, permiten las nuevas 
relaciones comerciales entre los agentes económicos. El comercio electrónico, desde un 
punto de vista académico es interdisciplinario, y los pilares que lo sustentan consisten en 
dos aspectos básicos: el tecnológico y el jurídico. (BSM, 2015) 
 
De acuerdo a Ríos, (2015) nos dice que  tiene como objetivo analizar el tema de 
comercio electrónico a través de los elementos que lo componen, entre los que destacan 
los actos de comercio y pagos electrónicos. Asimismo, se incluye un análisis de las 
disposiciones jurídicas que regulan el mencionado comercio en nuestro país, su impacto 
económico y las perspectivas de esta actividad, con la finalidad de demostrar que la 
relación comercio-tecnología generó la incorporación de medios electrónicos como el 
internet, aplicado al intercambio de bienes, mercancías y servicios, facilitando con ello, 
las relaciones comerciales de nuestros tiempos. (Ríos, 2015) 
 
Según Sanabria, Torres, & López (2017) establecen analizar el papel que tiene el 
comercio electrónico en el nivel de ventas de las Micro, Pequeñas y Medianas empresas 
(MiPyMEs) de algunos sectores claves de la ciudad de Ibagué (Industria, Comercio y 
Servicios), para lo cual se busca conocer el estado actual del comercio electrónico y su 
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importancia, las causas de su utilización y no utilización, y el posicionamiento que tiene 
en los planes estratégicos de dichas organizaciones. (Sanabria, Torres, & López, 2017) 
 
De la misma opinión Daries, Cristóbal, Marti, & Marine, (2016) tiene que el papel 
de las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) en la gestión empresarial 
constituye actualmente un tema de creciente interés tanto para académicos como para 
profesionales. La Web 2.0 se ha revelado como una importante fuente de innovación que 
contribuye al desempeño organizacional y a la mejora de la competitividad de las 
empresas del sector turístico. A pesar de ello, se  han encontrado evidencias que revelan 
las dificultades para la adopción de estas tecnologías en algunas empresas del sector 
turístico y su  aplicación para un efectivo comercio electrónico. De acuerdo con lo 
anterior, el objetivo de este trabajo es analizar la implantación y uso de las herramientas 
de comercio electrónico en las estaciones de esquí de España y Andorra a través de la 
metodología eMICA (Extended Model of Internet Commerce Adoption), para identificar 
las oportunidades derivadas del uso  de las herramientas Web 2.0 y mejorar las carencias 
detectadas para conseguir una gestión  más competitiva (Daries, Cristóbal, Marti, & 
Marine, 2016) 
 
Teniendo en sí que (Torres, Rivera, & Cabarcas, 2017) Este documento describe 
el desarrollo y procedimiento de la investigación, la cual surge a partir de la siguiente 
pregunta problema: ¿Pueden las PYMES del sector comercio en la ciudad de Barranquilla 
obtener un mejor posicionamiento en el mercado por medio de la implementación de 
estrategias del marketing digital?, dentro de este escrito se verán reflejadas características 
beneficiosas que posee la implementación de este proceso de marketing estratégico dentro 
del área digital, las cuales son las que permiten medir la efectividad en el posicionamiento 
de las pequeñas y medianas empresas, además se evidenciarán las técnicas que existen en 
cuanto a la herramienta, que procesos deben implementarse y cuáles son los diferentes 
medios digitales donde se implementa el marketing digital, en los que se impulsan más 
las campañas publicitarias digitales y la venta de los productos ofrecidos por las PyMes.  
 
Aquí se especifica como a través de resultados y estadísticas la efectividad que 
tiene el marketing digital usado como estrategia incremental y potencial en las PyMes del 
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sector comercio en la ciudad de Barranquilla, por otro lado se presentará las razones por 
las cuales algunas empresas no implementan estas estrategias. (Torres, Rivera, & 
Cabarcas, 2017) 
 
2.2.3. Evolución del comercio electrónico 
 
La necesidad del comercio electrónico se origina en la demanda de las empresas 
y de la administración, para hacer un mejor uso de la informática y buscar una mejor 
forma de aplicar las nuevas tecnologías para así mejorar la interrelación entre cliente y 
proveedor.  
 
Es así que el comercio electrónico se inicia en el mundo de los negocios entre 
empresas (business-to-business) hace más de cuatro décadas con la introducción del 
Intercambio Electrónico de Datos (EDI), el que se dio entre firmas comerciales, con el 
envío y recibo de pedidos, intercambio de información, de reparto y pago, etc..  
 
Por otro lado el comercio electrónico, que está orientado al consumidor, tampoco 
es tan nuevo, ya que desde hace un buen tiempo tenemos conocimiento de lo que es un 
cajero automático o una tarjeta de crédito, pues cada vez que se hace uso de una de estas 
modalidades se está realizando una transacción de comercio electrónico. 
 
Se puede decir que el verdadero despegue del comercio electrónico y la inclusión 
del mismo en la economía de todo el mundo se dio desde la puesta en marcha de Internet, 
la cual tuvo una aparición progresiva pero significativa, ya que de ser un proyecto militar 
ha pasado a ser un instrumento de suma importancia en la vida cotidiana. Un paso más se 
dio en la inclusión de la electrónica en el comercio, en especial en el comercio 
internacional, la cual ha provocado que las industrias den un giro en su forma de actuar 
para aprovechar las nuevas oportunidades, incluyendo los nuevos canales de 
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Es por eso, que esta utilización de las nuevas tecnologías y su aplicación al mundo 
de los negocios conlleva a un replanteamiento de los roles de los agentes económicos ya 
que la filosofía de la empresa cambia. Se vislumbra otra forma de entender el mercado 
donde la distancia y el tiempo son superados y donde en la que el cliente no sólo es el 
centro de todas las acciones, sino que abandona su papel de receptor de información y se 
convierte en un consumidor activo y con una mayor oferta. 
 
2.2.4. Características del comercio electrónico. 
 
Entre las principales características del comercio electrónico se tienen las 
siguientes:  
 
a. Transacción de bienes y/o servicios. El comercio electrónico por Internet, es una 
clase de comercio electrónico, diría el principal y de mayor importancia y, a su vez, 
está involucrado dentro del comercio genérico, y como abarca la comercialización 
de productos (tanto bienes de consumo como bienes de capital) y servicios de 
información, financieros y jurídicos), hasta actividades tradicionales (como 
asistencia sanitaria, educación) y otras actividades. (Cardenas, 2016) 
 
b. Utilización de medios electrónicos. La característica principal de esta clase de 
comercio, es que se realiza por medio electrónico, o sistema telemático, o por algún 
medio de comunicación. Si esto no fuera así estaríamos ante un comercio 
convencional. La contratación más frecuente es la vía Internet, debido a sus múltiples 
aplicaciones como son: el correo electrónico, el chat, la web (World Wide Web) etc. 
(Cardenas, 2016)  
 
c. Reducción de costes de transacción Los costes de transacción son los costos en los 
que tenemos que incurrir para celebrar un contrato. Estos incluyen los costos de 
negociación, los costos para encontrar información relevante, los costos de hacer 
cumplir los contratos, los costos de encontrar opciones adecuadas y de elegir entre 
ellas, entre otros. (Cardenas, 2016) 
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d. Apertura de un nuevo mercado: “el mercado Virtual” En la actualidad podemos 
distinguir dos tipos de mercado que conviven y en algunos casos se complementan 
entre sí, cada uno de estos goza de características diferentes tanto en lo que se refiere 
a su funcionamiento como al papel de los agentes que lo componen; éstos son: el 
mercado tradicional o convencional y el mercado electrónico o virtual. (Cardenas, 
2016)  
 
2.2.5. Clasificación del comercio electrónico  
 
Según la literatura existen dos tipo de comercio electrónico entre ellos la que más 
resalta es el comercio indirecto, este tipo de comercio es aquella que está relacionada con 
el comercio tradicional que a diario realizan los compradores; este tipo de comercio 
también hace uso de los canales de distribución tradicional puesto que en este tipo de 
negocios se ofrecen y venden productos tangibles; en cuanto respecta al comercio directo 
ocurre todo lo contrario al primer caso, pues tanto el pago, él envió de los pedidos se 
realiza por vía virtual por lo que en este caso no es necesario tener un canal de distribución 
física. (Balmaceda & Gelvis, 2015) 
 
2.2.6. Tipos del comercio electrónico  
 
Existen varias categorías de comercio electrónico, según Oltra (2003) entre estas las 
más resaltantes son ocho: 
 
1. Business to Business: en esta categoría las transacciones comerciales se realizan 
de negocio a negocio sin la participación del consumidor final; en esta categoría 
se encuentra las transacciones relacionadas a compra y venta de insumos. Este 
tipo de transacciones es la más conocida en el comercio electrónico pues todas las 
actividades se realizan en línea y con bajos costos. (Oltra, 2003) 
2. Business to consumer: en esta categoría las transacciones se realizan de empresa 
a consumidor final, este tipo de estrategia se plantea con la finalidad de llegar a 
gran cantidad de clientes, en esta categoría es necesario tomar en cuenta que 
existen diversos tipos de clientes con diferentes necesidades, así también es 
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necesario que las empresas cuenten con una actitud informativa y explicativa. 
(Oltra, 2003) 
3. Business to administration: esta categoría contempla la relación entre las 
empresas y la administración en función a los servicios que esta brinda, entre estos 
aspectos está el pago de impuestos a través de vía electrónica. (Oltra, 2003) 
4. Consumer to administration: como indica su nombre esta categoría involucra la 
relación entre el consumidor final y la administración gubernamental; entre estos 
aspectos se encuentra el pago de multas, sanciones e empadronamiento. (Oltra, 
2003) 
5. Consumer to consumer: este tipo de relación se da entre cliente a cliente, este 
tipo de estrategia es la más habitual que se da en marketing, pues los consumidores 
finales aprovechan los sitios web creados por las empresas para realizar 
transacciones entre ellos. (Oltra, 2003) 
6. Administracion to Business/ consumer to Businees: esta categoría contempla 
la relación entre la administración gubernamental y las empresas; asimismo 
implica la relación entre los consumidores finales denominados ciudadanos con 
la administración gubernamental. (Oltra, 2003) 
7. Consumer to Business: esta categoría está basado en la relación entre el 
consumidor y la empresa, en la cual el consumidor establece sus condiciones de 
compra, sea de del punto de venta o especificaciones del producto, etc. (Oltra, 
2003) 
8. Business to Employee: este tipo de relaciones se dan de manera habitual ya que 
es de empresa ha empleado, donde la empresa realiza transferencia de datos, 
archivos a su empleado con el fin de otorgar toda la información para el 
cumplimiento de su función dentro de la organización. (Oltra, 2003)  
 
2.2.7. Seguridad y medios de pago 
 
1. La seguridad: Para Martinez, Mata y Rodriguez (2009) La seguridad es uno de 
los aspectos más importantes que se debe considerar al momento de realizar una 
compra virtual de cualquier tipo de producto, para este fin las empresas 
implementación una serie de programas que permitan salvaguardar la información 
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personal de cada cliente y así no caer en la mano de terceros no autorizados. 
(Martinez, Mata, & Rodriguez, 2009) 
 
2. Medios de pago: según Martínez, Mata y Rodríguez (2009) los medios de pago 
que se utilizan en el comercio electrónico en la actualidad están compuestas por 
las tarjetas de crédito que cada persona posee, esta es conocida como el dinero 
electrónico que permite realizar las compras necesarias en el tiempo y momento 
adecuado. Las tarjetas que uno posee pueden ser de crédito como de débito, este 
tipo de pagos tienen algunas inconvenientes en relación a seguridad y costo de 
transacción en el primer caso se realiza la transferencia de número de cuenta de la 
tarjeta y la clave, en la cual se corre el riesgo que dicha transferencia caiga en 
manos de terceros; en cuanto a los costos de transacción las entidades que emiten 
las tarjetas incurren en costos al momento de proveer los sistemas de pago; los 
costos incurridos por el proveedor de tarjetas finalmente es transferida a los 
vendedores. (Martinez, Mata, & Rodriguez, 2009) 
 
2.2.8. Aspectos del mercado  
 
El mercado electrónico está basado en el uso del internet como mecanismo de 
acceso a todas las plataformas de las empresas que se quiere conocer o comprar un 
producto; según Arranz (2015) el internet es considerado como una red de comunicación 
que se originó en los años 1969 es decir hace 52 años, esta red se utiliza a nivel mundial 
para transmitir información entre computadora a computadora. (Arranz, 2015) 
 
2.2.9. Definición de empresas según autores  
 
Según Garza (2000) la empresa es una unidad económica, que está compuesto por 
un conjunto de personas que realizan diferentes funciones dentro de esta unidad, con la 
finalidad de obtener riquezas denominadas ganancias. (Garza, 2000) 
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Para Chiavenato (2014) la empresa es considerada como una organización social, 
donde existen varias personas que cumplen varios roles con el fin de atender una serie de 
necesidades sociales y como parte de ello obtener utilidades. (Chiavenato, 2014) 
 
2.2.10. Clasificación de empresas según tamaño  
 
1. Grandes empresas: Según el Instituto Nacional de Estadística e Informática 
(2015) las grandes empresas según la normativa vigente están compuesta por más 
de 200 trabajadores, en vista de que la cantidad de trabajadores es harto el poder 
de financiamiento también es grande y cuentan con capitales altos. Las ventas 
anuales de este tipo de empresas no deben superar los 900.000.00 dólares. (INEI, 
2015) 
2. Medianas empresas: en cambio las medianas empresas están compuestas de 51 
a 200 trabajadores, en este tipo de empresa existe sindicato de trabajadores, 
quienes hacen respetar sus derechos, asimismo en este tipo de empresa las 
responsabilidades están claramente definidas; las ventas anuales deben ser 
mayores a 1,700 UIT hasta 2,300 UIT. (INEI, 2015) 
3. Pequeñas empresas: las pequeñas empresas están constituidas de 11 a 50 
trabajadores, las ventas anuales deben hasta 1,700 UIT. (INEI, 2015) 
4. Microempresas: este tipo de empresas están conformadas por las iniciativas 
individuales y cuentan hasta con 10 trabajadores incluido el dueño. Las ventas 
anuales deben ser hasta 150 UIT. (INEI, 2015) 
 
2.3. Marco legal del comercio electrónico  y MYPES 
 
Según Damacén (2005) Las normas vigentes del comercio internacional están 
dadas por la ley N° 27291, esta ley modifica el código civil con el fin de permitir la 
manifestación de voluntad y también las firmas virtuales. (Damacén, 2005) 
 
Los MYPES se amparan en la ley 30056 que fue modificado el 02 de julio del 
2013, esta ley tiene por objetivo servir de marco legal para la promoción de la 
competitividad, formalización y el desarrollo de las MYPES. (Damacén, 2005) 
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2.4.1. Hipótesis general. 
 
Las perspectivas en materia de uso del comercio electrónico en las pequeñas y 
medianas empresas de la ciudad del Cusco en el año 2019 están definida por un uso 
masivo del comercio electrónico en sus diferentes tipos, con limitaciones marcadas en el 
uso de los recursos tecnológicos, y con la falta de confianza siempre presente en el público 
consumidor. 
 
2.4.2. Hipótesis específicas. 
 
a. Los tipos de comercio electrónico más utilizados en las pequeñas y medianas 
empresas de la ciudad del Cusco son: el comercio entre empresas B2B, el comercio 
entre empresa y consumidor B2C, y el comercio electrónico directo o comercio 
electrónico on-line. 
 
b. Las principales limitaciones en el uso del comercio electrónico por las pequeñas y 
medianas empresas de la ciudad del Cusco son: la tecnología costosa, un conjunto de 
sofisticado de habilidades, compras tradicionales, desigualdad global y efectos de 
saturación y suspensión 
 
c. Los retos que afrontan en materia de comercio electrónico las pequeñas y medianas 
empresas de la ciudad del Cusco son: disminuir los costos de desarrollo, la 
desconfianza del comprador, mejorar las experiencias de compra y potenciar las 
habilidades de los compradores. 
 
2.5. Variable de estudio 
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2.6. Operacionalización de variables. 
 
Tabla 1 





Definición operacional  Dimensiones Indicadores 
Perspectivas 





perspectiva es el 
punto de vista 
particular y 
subjetivo sobre el 
uso del comercio 
electrónico. 
(Nicuesa, 2014) 
Las perspectivas del uso del 
comercio internacional se 
medirán según 6 aspectos 
tales: el tipo de comercio 
electrónico, aspectos del 
mercado, seguridad y finanzas, 
características técnicas del 
comercio, limitaciones en el 
uso del comercio electrónico y 
retos que se afronta en el uso 
de comercio electrónico. 
(Oltra, 2003) 
Tipos de comercio 
electrónico 
B2C (Business to consumer) 
B2B (Business to business) 
C2C (Consumer to consumer) 
C2B (Consumer to business) 
B2E (Business to employee) 
G2C (Government to consumer)  
B2G (Business to Government) 
Aspectos del mercado 
Utiliza Internet para contactar a sus 
clientes 
Utiliza Internet para realizar publicidad de 
su PYME 
Su PYME tiene una página web 
Utiliza medios virtuales para medir la 
satisfacción del cliente 
Seguridad y finanzas 
Utiliza formas de pago virtuales 
Tiene instalado POS en su PYME 
Características técnicas 
Los equipos de cómputo que tiene en la 
PYME son modernos 
Los equipos de cómputo tienen conexión 
a Internet 
La conexión que tiene a Internet es veloz 




Conjunto sofisticado de habilidades 
Compras tradicionales 
Desigualdad global 
Efectos de saturación 
Efectos de suspensión 
Retos que afrontan en 
el uso del comercio 
electrónico 
Disminuir costos de desarrollo 
Desconfianza del comprador 
Mejorar experiencias de compra 
Potenciar las habilidades de los 
compradores 
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3.1. Enfoque o Alcance  
 
Tratándose de una investigación que pretende conocer un tema poco estudiado en 
la ciudad del Cusco, se inicia con un alcance descriptivo, puesto que se va a poner en 
evidencia las perspectivas en el uso del comercio electrónico por las empresas de la 
ciudad del Cusco. (Hernandez & Mendoza, 2018) 
 
En consecuencia, corresponde a una investigación de enfoque o ruta cuantitativa, 
lo que equivale a decir que se ha recogido datos para probar las hipótesis planteadas. 
 
3.2. Diseño de Investigación 
 
Al tratarse de una investigación descriptiva, entonces, el diseño que corresponde 
es un diseño no experimental, es decir, no se ha manipulado deliberadamente ninguna de 
las variables, en tanto por la intervención a los sujetos de estudio corresponde a un estudio 
de corte transversal, por cuanto se ejecutó en una sola oportunidad.  
 
3.3. Población y muestra. 
 
Comprende a todas las pequeñas y medianas empresas de la ciudad del Cusco que 
se encuentren operativas en el año 2019. En tanto que la muestra es de tipo probabilístico, 
y teniendo en cuenta que la población es infinita se aplicará la siguiente formula. 
 
𝑛 =  




Teniendo en cuenta que z es el nivel de confianza con valor de 1.96 para un 95% 
de confianza, con valores de p = q = 0,5 y un margen de error del 5 % reemplazando se 
tiene lo siguiente: 
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𝑛 =  









En consecuencia teniendo que el valor de n = 384.26 entonces el número de 
empresas ha encuestar fueron  384. 
 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
a. La técnica fue la encuesta. 
b. El instrumento fue el cuestionario. 
c. El instrumento antes de ser aplicado fue validado mediante el juicio de expertos. 
 
3.5. Confiabilidad y validez del instrumento  
 
Antes de ser aplicados los instrumentos de medición a las unidades de análisis, 
estos fueron aplicados como prueba piloto; los resultados obtenidos en la prueba piloto 
permitieron determinar el índice de consistencia Interna a través de Alfa de Cronbach”. 
 
Tabla 2 
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3.6. Plan de análisis de datos 
 
Los datos recogidos durante el trabajo de campo han sido procesados y analizados 
con ayuda del programa SPSS. La presentación de los resultados se realizó utilizando las 
medidas de tendencia central y las medidas de dispersión. 
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4.1. Características de la muestra de estudio 
 
 
Figura 1: Distribución de la muestra según el grupo etáreo 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
 
Como se evidencia en la Figura 1 se tiene que la mayor concentración de la muestra de 
estudio se ubica en el rango de 26 a 35 años en un 36,5% seguido por el grupo de 
encuestados que se ubican entre los 36 a 45 años los mismos que representan a un 26,8%; 
esta figura a su vez muestra que una parte pequeña de la población de estudio está 
conformado por aquellos encuestados de 56 a más años. La conformación de la muestra 
de estudio evidencia que las empresas pequeñas y medianas de la región Cusco están al 
mando de diferentes generaciones como es el X, Y, Z; debido a la existencia de distintas 
generaciones, el poder de liderazgo también se realiza de distinta manera debido a que la 
formación de cada generación fue de distintas formas y de diferente enfoque. 
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Figura 2: Distribución de la muestra según la antigüedad de existencia 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
 
En la Figura 2 se aprecia que el 52,3% de los encuestados pertenecen a PYMES que tienen 
hasta cinco años de antigüedad de existencias, seguidos por un 27,9% de personas que 
laboran en empresas con antigüedad entre 6 a 10 años; así también esta figura muestra 
que existen PYMES con una existencia de 21 a más años aunque en menor porcentaje 
que el resto. Los resultados que muestra esta figura implica que los PYMES en la región 
Cusco van yendo en aumento por lo que se ve que más de la mitad recién tienen cinco 
años de funcionamiento, así también se deduce que las leyes empresariales hace 20 años 
atrás fueron muy regidas por lo que no hubo mucha iniciativa empresarial en comparación 
de hoy; por otro lado sale a relucir que la formación universitaria que se da en las Escuelas 
Académicas de Administración, Administración de Negocios Globales y Administración 
de negocios empresariales están más enfocados en el emprendimiento que pueda tener 
cada estudiante en el mercado local donde pertenece en vez de estar buscando empleo; 
por ultimo queda resaltar la función de aquellas instituciones que capacitan y motivan a 
pequeños empresarios que quieran abrir o expandir un negocio, indicándoles cuales son 
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Tabla 3 
Distribución de la muestra según el sexo 
Sexo Frecuencia Porcentaje 
Masculino 187 48,7 
Femenino 197 51,3 
Total 384 100,0 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
 
Como se advierte en la Tabla 3 se tiene que el 51,3% de los encuestados es de sexo 
femenino, seguidos por un 48,7% de varones. 
 
Las PYMES de la ciudad del Cusco se dedican a varias actividades, entre estas actividades 
las que más predominan son: agencias de viajes, alquiler de ternos y vestidos, producción 
de tecnopor, alquiler de equipos de sonido, suministros informáticos, ferreterías, 
seguridad electrónica, abarrotes, fotocopiadoras, productos de energía solar, librerías, 
saunas y piscinas, venta de colchones, revisiones técnicas, alimentos y bebidas, confitería, 
producción y fabricación de productos de madera, fabricación de productos de metal, 
fabricación de muebles, y fabricación de joyas y bisutería, todas estas actividades son 
desarrollados por los empresarios de la ciudad del Cusco. 
 
4.2. Descripción general de las perspectivas del comercio electrónico 
 
Tabla 4 
Distribución de muestra según B2C (Business to consumer) 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
Siempre 200 52.1% 
Casi siempre 85 22.1% 
A veces 58 15.1% 
Nunca 41 10.7% 
Total 384 100.0% 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
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El 52.1% de los encuestados indican que el negocio a consumidor es una de las estrategia 
más utilizada por las PYMES de la ciudad del Cusco, puesto que los beneficios o 
bondades que ofrece es amplio y permite llegar a la mayor cantidad de clientes posibles, 
entre tanto un 22.1% también manifiestan que utilizan esta estrategia por lo que se puede 
afirmar que el 89,3% de las PYMES si utilizan dicha estrategia; asimismo se logra 
apreciar que solo el 10.7% de los PYMES no utilizan dicha estrategia en vista de que su 
negocio no se adecua a dicha estrategia. 
 
Tabla 5 
Distribución de muestra según B2B (Business to business) 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
Siempre 89 23.2% 
Casi siempre 89 23.2% 
A veces 60 15.6% 
Nunca 146 38.0% 
Total 384 100.0% 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
 
La estrategia negocio a negocio según los resultados obtenidos es aquella estrategia que 
menos se utiliza en las PYMES de la ciudad del Cusco, puesto que la región cusco no es 
zona industrializado donde las transacciones se puedan realizar de negocio a negocio, por 
lo que para ellos lo más conveniente es realizar la transacción entre fabricante y 
consumidor final como evidencia la tabla 4; por otro lado se aprecia que el 23.2% de los 
encuestados si utilizan dicha estrategia. 
 
Tabla 6 
Distribución de muestra según C2C (Consumer to consumer) 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
Siempre 56 14.6% 
Casi siempre 75 19.5% 
A veces 56 14.6% 
Nunca 197 51.3% 
Total 384 100.0% 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
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La estrategia de negocio consumidor a consumidor es aquella que las PYMES de la región 
Cusco normalmente no utilizan, pues esta estrategia está basado en una interacción entre 
consumidor final y otro consumidor final donde estos actores intercambian correos, 
platican de aquellos aspectos que no les agrada de las diferentes PYMES; asimismo la 
tabla 6 muestra que el 14.6% de las empresas a veces si utilizan dichas estrategias pero 
siempre con algunas falencias. 
 
Tabla 7 
Distribución de muestra según C2B (Consumer to business) 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
Siempre 57 14.8% 
Casi siempre 68 17.7% 
A veces 69 18.0% 
Nunca 190 49.5% 
Total 384 100.0% 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
 
La tabla 7 evidencia que el modelo de negocio empresarial denominado consumidor a 
empresa según 49.5% es aquella modelo de negocio que nunca se ve en la región Cusco 
pues los consumidores no se encuentran en la capacidad de crear valor para que las 
empresas consuman ese valor; entre los aspectos limitantes esta la tecnología y 
maquinaria. En cambio un 18% indica que a veces se aplica este modelo de negocio. 
 
Tabla 8 
Distribución de muestra según B2E (Business to employee) 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
Siempre 24 6.3% 
Casi siempre 43 11.2% 
A veces 110 28.6% 
Nunca 207 53.9% 
Total 384 100.0% 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
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Este modelo está basado en la relación que existe entre el negocio y los empleados la de 
las PYMES de la ciudad del Cusco donde el 53.9% indican que esta relación comercial 
no se da, pues muchos de los empresarios cusqueños están más enfocados en las utilidades 
de sus negocios que en los empleados por lo que no ofrecen ningún tipo de servicio ni vía 
intranet u otros medios electrónicos; por otro lado se aprecia que el 28.6% indica que a 
veces los empresarios dan este tipo de alcances a sus empleados. 
 
Tabla 9 
Distribución de muestra según G2C (Government to consumer) 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
Siempre 31 8.1% 
Casi siempre 27 7.0% 
A veces 40 10.4% 
Nunca 286 74.5% 
Total 384 100.0% 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
 
Según el 74.5% de los encuestados la relación entre gobierno y consumidor nunca se dan, 
es decir que no existe un intercambio de información entre estos dos actores; la relación 
que normalmente se da en el contexto es la de gobierno a empresa en la cual el gobierno 
establece multas, tarifas de pago por las transacciones que realizan las empresas; por otro 
lado se aprecia que solo el 8.1% indican que siempre existe intercambio de información 
entre gobierno y consumidor. 
 
Tabla 10 
Distribución de muestra según B2G (Business to Government) 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
Siempre 41 10.7% 
Casi siempre 28 7.3% 
A veces 51 13.3% 
Nunca 264 68.8% 
Total 384 100.0% 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
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Este modelo de negocio implica un conjunto de procesos entre la empresa y el gobierno, 
donde según la tabla 10 nunca se lleva a cabo, pues la mayoría de las PYMES de la Ciudad 
del Cusco no utilizan de manera adecuada el internet, es decir no conocen las bondades e 
beneficios que otorga el internet, por lo cual tampoco optimizan sus procesos de 
intercambio de información entre el negocio que manejan y el gobierno; por otra parte se 
evidencia que solo el 10.7% de los encuestados usan el internet para optimizar la relación 
entre ambos actores comerciales. 
 
Tabla 11 





A veces Nunca Total 
Utiliza Internet para contactar a 
sus clientes 
44.3% 23.7% 19.8% 12.2% 100% 
Utiliza Internet para realizar 
publicidad de su PYME 
43.5% 16.4% 24.5% 15.6% 100% 
Utiliza formas de pago virtuales 31.3% 18.0% 22.1% 28.6% 100% 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
 
Como se evidencia de los resultados presentados en la Tabla 11 se tiene que la mayoría 
de encuestados utilizan Internet para sus actividades económicas. El proceso de 
globalización hoy en día obliga a pequeñas y medianas empresas a utilizar los medios 
electrónicos para dar a conocer sus productos de esta manera también incrementar sus 
ingresos, por lo visto los empresarios cusqueños no son ajenos al uso del internet, pues 
este medio les permite acceder a clientes potenciales nunca antes vistos  que en su mayoría 
terminan comprando sus productos, pues el negocio virtual denominado por internet es 
una tienda sin horario de cierre es decir funciona las 24 horas del día y los siete días a la 
semana, asimismo el internet le permite al empresario cusqueño interactuar y compartir 
experiencias  con otros empresarios del mismo rubro.  
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Otro de los beneficios que se logra con el uso del internet es la rentabilidad pues el tener 
una tienda física tradicional cuesta más que tener una tienda virtual, no solo eso sino 
también en los negocios virtuales no se toma en cuenta los costos de traslado ya que un 




Distribución de la muestra según las características técnicas 
Reactivos Si No Total 
Su PYME tiene una página web 63.0% 37.0% 100% 
Tiene instalado POS en su PYME 53.4% 46.6% 100% 
Utiliza medios virtuales para medir la satisfacción del 
cliente 
63.4% 36.2% 100% 
Los equipos de cómputo que tiene en la PYME son 
modernos 
60.9% 39.1% 100% 
Los equipos de cómputo tienen conexión a Internet 82.8% 17.2% 100% 
La conexión que tiene a Internet es veloz 64.1% 35.9% 100% 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
 
Como se evidencia en la Tabla 12 se tiene que la mayoría de los encuestados afirman 
tener página web, utilizan medios virtuales para medir la satisfacción del cliente y sobre 
todo sus equipos de cómputo tienen conexión con Internet, sin embargo solo el 53,4% de 
encuestados indica que dispone de POS para realizar transacciones económicas. Las 
características técnicas de las pequeñas y medianas empresas de la región Cusco están en 
su mayoría adecuadas a las nuevas exigencias del mercado laboral virtual; el 
cumplimiento de estas exigencias permite al empresario cusqueño responder de manera 
rápida y oportuna a sus clientes; así también le permite obtener sugerencias para mejorar 
sus negocios; entre tanto el solo tener una computadora dentro de un negocio pero sin 
conexión a internet no sirve de nada por lo que el 17.2% de los empresarios cusqueños 
deben preocuparse en realizar sus conexiones de forma inmediata así evitar 
desactualizarse de lo que ocurre en el mundo de los negocios de hoy en día. 
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Por otro lado las computadoras o laptop deben ser renovados cada cuatro años 
máximamente pues después de esto estas se vuelven obsoletas dificultando así el trabajo 
del personal a cargo así también se incurre en gastos de tiempo y dinero; finalmente queda 
recalcar que si bien es cierto que los empresarios cusqueños utilizan un internet veloz, 
cabe recordar que no siempre será así por lo que estos deben tomar medidas para prevenir 
dichas fallas que se susciten con la conexión pues el solo desconectarse unos minutos 
puede generar muchos gastos y pérdidas para la empresa. 
 
4.3. Descripción según el objetivo específico 1 
 
Tabla 13 




A veces Nunca Total 
B2C (Business to consumer) 52.1% 22.1% 15.1% 10.7% 100% 
B2B (Business to business) 23.2% 23.2% 15.6% 38.0% 100% 
C2C (Consumer to consumer) 14.6% 19.5% 14.6% 51.3% 100% 
C2B (Consumer to business) 14.8% 17.7% 18.0% 49.5% 100% 
B2E (Business to employee) 6.3% 11.2% 28.6% 53.9% 100% 
G2C (Government to consumer)  8.1% 7.0% 10.4% 74.5% 100% 
B2G (Business to Government) 10.7% 7.3% 13.3% 68.8% 100% 
Fuente: Datos procesados del trabajo de campo 
 
Como se evidencia de la Tabla 13 el orden de prelación en cuanto al tipo de comercio 
electrónico que realizan o practican los empresarios en primer lugar se encuentra el 
Business to Consumer, seguido por aquellos que hacen uso del Business to Business, en 
tanto que las demás modalidades son utilizadas pero solo a veces en su mayoría. Los 
resultados obtenidos en esta tabla evidencian que la mayoría de las empresas pequeñas y 
medianas de la ciudad del Cusco emplean estrategias comerciales que permiten llegar 
directamente al consumidor final como es el caso de Busines to consumer, esta estrategia 
se utiliza en razón de que la cantidad de clientes a los que esta segmentado cada PYMES 
es mucho por lo que muchas veces requieren los servicios de un mercadotecnia. 
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Por otro lado también está la estrategia Business to Business este término según la 
literatura existente es la más utilizada en el comercio electrónico que consiste en aquellas 
transacciones que se realizan entre el fabricante y el distribuidor o el distribuidor y el 
minorista, por lo que se deduce que también las PYMES de la región cusco utilizan la 
estrategia de negocio a negocio. A diferencia del primer estrategia esta se enfoca en las 
relaciones entre los ofertantes o dueños de negocios mas no existe contacto el consumir 
final; en cambio en el primer caso es el fabricante y el consumidor final; de estos hallazgos 
se deduce que los empresarios de las pequeñas y medianas empresas no son ajenos a los 
diferentes estrategias de negocio que se dan tanto en el comercio virtual como en el 
comercio físico. 
 
4.4. Descripción según el objetivo específico 2 
 
Tabla 14 
Evaluación de las principales limitaciones en el uso del comercio electrónico. 




Tecnología costosa 384 1,00 5,00 3,1146 1,06812 1,141 
Conjunto sofisticado de 
habilidades 
384 1,00 5,00 2,9245 1,17503 1,381 
Compras tradicionales 384 1,00 5,00 2,9974 1,33930 1,794 
Desigualdad global 384 1,00 5,00 3,0417 1,32591 1,758 
Efectos de saturación 384 1,00 5,00 2,9427 1,17718 1,386 
Efectos de suspensión 384 1,00 5,00 2,6693 1,26924 1,611 
 
Como se aprecia en la Tabla 14 se tiene que la principal limitación está referida al elevado 
costo de la tecnología, seguido por la desigualdad global. Todo tipo de negocio tiene 
ventajas como desventajas denominadas limitaciones a los cuales el comercio electrónico 
no puede ser ajeno, al consultar a los gerentes de las 384 PYMES respondieron que la 
principal limitante de este comercio es el costo de la tecnología en la cual se debe tomar 
en cuenta tres dimensiones como costo, calidad y riesgo, pues estos términos son muy 
subjetivos; en el tema del costo se debe tomar en cuenta desde la electricidad hasta el 
manteniendo y reparación de las instalaciones de nuevos programas de software; por otro 
lado está la desigualdad global que hoy en día es un aspecto que se analiza a diario por 
los expertos, este término implica que no todos los países estamos en las mismas 
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condiciones económicas que el resto de los países por lo que a muchos países se les hace 
difícil adquirir equipos modernos de alto nivel; en el caso de las PYMES de la región 
Cusco. También esta es una de las limitantes, donde los empresarios solo compran 
equipos o tecnologías de acuerdo a sus posibilidades de ingreso; otra de las limitantes son 
las compras tradicionales que se realizan en el mercado local, es decir que la mayoría de 
los compradores denominados clientes están acostumbrados a realizar sus compras 
tradicionales en el mercado por lo que dejan de lado las compras de online. 
 
4.5. Descripción según el objetivo específico 3  
 
Tabla 15 
Evaluación de los retos en el uso del comercio electrónico. 
 N Mínimo Máximo Media 
Desviación 
estándar Varianza 
Disminuir costos de 
desarrollo 
384 1,00 5,00 3,0130 1,23158 1,517 
Desconfianza del 
comprador 
384 1,00 5,00 2,9922 1,27946 1,637 
Mejorar experiencias de 
compra 
384 1,00 5,00 3,3437 1,33111 1,772 
Potenciar las habilidades 
de los compradores 
384 1,00 5,00 3,4297 1,28061 1,640 
 
El principal reto a ser visto en el comercio electrónico es mejorar las potencialidades de 
las habilidades de los compradores, seguido por mejorar las experiencias de compra. 
Todos los negocios tienen retos por cumplir y uno de los retos que deben cumplir los 
empresarios cusqueños es la de potenciar las habilidades de sus clientes, entre las 
habilidades que deben potenciar esta la comunicación, comprensión y las habilidades 
tecnológicas, en el caso del primero es importante que un comprador sepa comunicarse 
con el vendedor o fabricante con el fin de hacer saber sus necesidades o requerimientos; 
la segunda habilidad es la comprensión, esta habilidad permite al comprador entender al 
fabricante por qué el producto o servicio ha subido y cuáles son los componentes de los 
productos ofrecidos; para mejorar e incrementar el comercio electrónico es fundamental 
brindar capacitación a los compradores en el uso de las tecnologías de información. Para 
aquellos compradores del comercio electrónico es necesario actualizar las páginas web 
de cada empresa ya sea cambiando de color y diseño. 
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5.1. Descripción de los hallazgos relevantes y originales 
 
En el presente estudio, los principales hallazgos relevantes y originales serían los 
siguientes: 
 
a. En relación al tipo de comercio que realiza un 52.1% manifiesta que siempre 
realiza un comercio B2C (Business to consumer),  a la vez alrededor de un 
38.0% no tiene conocimiento o no usa ningún tipo de comercio electrónico  
b. Según al uso de internet en sus transacciones el 43.5% de los encuestados 
utiliza el internet para realizar publicidad de su PYME y un 22.1% que a veces 
lo usa para formas de pago. 
c. Por otro lado se evidencia con un 82.8% de los encuestados los equipos  de 
cómputo con los que trabaja tiene conexión a internet a la vez un 63.0% de las 
MYPES cuentan con página web 
d. También se evidencia que en las principales limitaciones concerniente al uso 
del comercio electrónico: las personas mantienen aún el formato de compras 
tradicionales  
e. El principal reto que afronta el uso del comercio electrónico es mejorar las 
experiencias de compra y potencia las habilidades de los compradores   
 
5.2. Limitaciones del estudio 
 
a. Carencia de estudios previos sobre el tema en el medio local y regional. 
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5.3. Comparación critica con la literatura existente 
 
En los últimos tiempos el comercio electrónico ha cobrado mucha importancia ya 
que ayuda a los empresarios a acercarse más a sus compradores para poder ofrecerles sus 
productos o servicios acercarse más, según el estudio de diversos autores: 
 
Según Quelle (2017) indica que el comercio electrónico ha crecido en ese periodo 
con una tasa de crecimiento estimado del 17 % a nivel mundial, poseyendo el continente 
asiático el 50 % del mercado global del comercio electrónico. Como se aprecia en el 
presente estudio, existe un 52,1% de acceso al comercio B2C. 
 
Por otro lado Sayol (2015) en la revista especializada en el mundo de los negocios 
y las finanzas, sostiene que las tiendas virtuales en la actualidad presentan varios retos, 
entre ellos destaca, la posibilidad de conseguir una mayor personalización en las ventas 
online, atendiendo las preferencias cada vez más exquisitas de los consumidores. Aún en 
el medio local, se evidencia que una de las principales limitaciones concerniente al uso 
del comercio electrónico es que las personas mantienen aún el formato de compras 
tradicionales  
 
Ramírez (2018) en su estudio asegura que el 64% de los compradores aseguran 
que YouTube ha sido el canal que más ha influido en su compra, y esto lo saben las 
empresas. En el presente estudio se evidencia un rol preponderante que juegan las redes 
sociales. 
 
Mientras que Tabares y Ramos (2017) concluye que es importante tanto para las 
empresas y para los consumidores conocer los aspectos legales del comercio electrónico, 
pues al ser una tendencia en crecimiento, el desconocimiento de esta genera desconfianza 
para ambas partes, se contextualizó el panorama legal de este en Colombia y se halló que 
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Damacén (2005) tiene como resultado en su estudio que el comercio electrónico 
no será una moda que pase pronto, porque como se percibe tiene consecuencias que 
rebasan las fronteras. Es probable que existan PYMEs que no encuentren sentido abrir 
una tienda web, pero las tiendas web no son el comercio electrónico ni la economía 
digital. 
 
Rodas (2017) precisa que el proceso de comercialización a través del uso del 
comercio electrónico en la empresa Industrias Prada. Concluyendo que, a través del portal 
web, incidió en el incremento de sus utilidades por la captación de nuevos clientes. 
 
5.4. Implicancias del estudio  
 
La investigación presentada tiene una serie de implicancias entre estas se tiene las 
siguientes:  
 
a. Efectuar estudios con tamaño de muestras mayores y tener resultados que 
permitan controlar esta variable perspectivas del uso de comercio electrónico. 
b. Continuar realizando estudios de la misma variable pero con alcance 
correlaciónal, buscando así cual es la causa de esta problemática. 















Fecha: Ene. 2019 
  Versión: 01 
Página 44 de 57 
 
Elaborado por: Revisado por: Aprobado por: 
Equipo de investigación 
 




1. Los tipos de comercio electrónico más utilizados en las pequeñas y medianas 
empresas de la ciudad del Cusco en el año 2019, con el B2C en un 52,1% y el 
B2B en un 23,2% 
 
2. Las principales limitaciones en el uso del comercio electrónico por las pequeñas 
y medianas empresas de la ciudad del Cusco en el año 2019, son las compras 
tradicionales que mantienen los consumidores y la desigualdad global. 
 
3. Los retos que afrontan en materia de comercio electrónico las pequeñas y 
medianas empresas de la ciudad del Cusco en el año 2019 son: mejorar la 
experiencia de compra y potenciar las habilidades de los compradores. 
 
4. Las perspectivas en materia de uso del comercio electrónico en las pequeñas y 
medianas empresas de la ciudad del Cusco en el año 2019 tienen efectos positivos 
puesto que el fenómeno de globalización absorberá todas las posibilidades de 
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1. Se recomienda a los empresarios de las pequeñas y medianas empresas de la 
ciudad Cusco aprovechar el uso del comercio electrónico, pues esta permite al 
productor o fabricante dar a conocer y vender todos los productos o servicios que 
ofrece; asimismo permite acceder a mayor cantidad de clientes potenciales; este 
tipo de negocios permite al productor eliminar los costos de traslado o transporte. 
2. Se recomienda a los compradores asistir a charlas de capacitación relacionadas al 
manejo de las tecnologías de información y comunicación, con la finalidad de 
mejorar las habilidades tecnológicas y así aprovechar todos los beneficios que 
ofrece el comercio electrónico. 
3. Se recomienda a los empresarios de las pequeñas y medianas empresas de la 
ciudad Cusco buscar ayuda de profesionales de mercadotecnia para elegir la mejor 
estrategia de negocio que permita llegar a todos los segmentos al que va dirigido 
el negocio, pues en la actualidad se utilizan varias estrategias que no logran 
conectarse con el público. 
4. Se recomienda a los compradores acceder a páginas web más seguros que 
permitan salvaguardar la información personal de cada uno de ellos, así evitar 
fraudes o desfalcos. 
5. Se recomienda a los empresarios de las pequeñas y medianas empresas de la 
ciudad Cusco promover charlas de comercio electrónico internacional, tomando 
en cuenta aspectos como: respeto a las normas internacionales, tipos de comercio, 
etc.; con la finalidad de realizar más fácil este tipo de transacciones. 
6. Se recomienda a los empresarios de las pequeñas y medianas empresas de la 
ciudad Cusco incrementar la calidad de diseño de la página web del comercio 
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ANEXO 1 
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS 
Muy apreciado Gerente Propietario 
La presente encuesta servirá para un artículo científico que describa el uso del comercio electrónico en la 
PYMEs de la ciudad del Cusco, y las respuestas que nos brinde ayudaran a comprender el fenómeno, le 
suplicamos sinceridad al mismo tiempo de decirle que no es necesario que se identifique, solo algunos datos 
de carácter muy general. 
A. DATOS GENERALES 
 
P1: Edad:……………… 
P2: Sexo: Masculino (   )            Femenino (   ) 
P3: Tiempo de existencia de su PYME: ………………años 
P4: Su PYME se dedica principalmente a venta de:…………………………… 
 
B. TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO 
 
¿Cuál de los siguientes tipos de comercio electrónico realiza frecuentemente? 
P5 B2C (Business to consumer) Siempre Casi siempre A veces Nunca 
P6 B2B (Business to business) Siempre Casi siempre A veces Nunca 
P7 C2C (Consumer to consumer) Siempre Casi siempre A veces Nunca 
P8 C2B (Consumer to business) Siempre Casi siempre A veces Nunca 
P9 B2E (Business to employee) Siempre Casi siempre A veces Nunca 
P10 G2C (Government to consumer)  Siempre Casi siempre A veces Nunca 
P11 B2G (Business to Government) Siempre Casi siempre A veces Nunca 
 
C. ASPECTOS DEL MERCADO 
 
¿Cómo califica el uso de Internet en sus transacciones comerciales? 
P12 
Utiliza Internet para contactar a 
sus clientes 
Siempre Casi siempre A veces Nunca 
P13 
Utiliza Internet para realizar 
publicidad de su PYME 
Siempre Casi siempre A veces Nunca 
P14 Utiliza formas de pago virtuales Siempre Casi siempre A veces Nunca 
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P15 Su PYME tiene una página web Si No 
P16 Tiene instalado POS en su PYME Si No 
 
P17 
Utiliza medios virtuales para medir la 
satisfacción del cliente 
Si No A veces 
P18 
Los equipos de cómputo que tiene 
en la PYME son modernos 
Si No No estoy seguro 
P19 
Los equipos de cómputo tienen 
conexión a Internet 
Si No No estoy seguro 
P20 
La conexión que tiene a Internet es 
veloz 
Si No No estoy seguro 
 
D. ASPECTOS DEL MERCADO 
En su opinión: ¿de 1 a 5 puntos que es el más crítico cómo valora las limitaciones en el uso del comercio 
electrónico? 
P21 Tecnología costosa 1 2 3 4 5 
P22 Conjunto sofisticado de habilidades 1 2 3 4 5 
P23 Compras tradicionales 1 2 3 4 5 
P24 Desigualdad global 1 2 3 4 5 
P25 Efectos de saturación 1 2 3 4 5 
P26 Efectos de suspensión 1 2 3 4 5 
 
E. ASPECTOS DEL MERCADO 
 
En su opinión: ¿de 1 a 5 puntos que es el más crítico cómo valora los retos en el uso del comercio 
electrónico? 
P27 Disminuir costos de desarrollo 1 2 3 4 5 
P28 Desconfianza del comprador 1 2 3 4 5 
P29 Mejorar experiencias de compra 1 2 3 4 5 
P30 Potenciar las habilidades de los compradores 1 2 3 4 5 
 
GRACIAS POR SU COLABORACION 
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